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RESUMEN
El concepto de personalidad de marca se ha desarrollado fuertemente en las últimas dos décadas, generando un alto interés por 
parte de investigadores y empresarios, ya que la personalidad le entrega a un producto o servicio aspectos de identiicación y 
diferenciación entre sus pares. Desde el punto de vista de los consumidores, son ellos quienes le otorgan un valor único a una marca, 
interacción que podría predecir la intención de compra o adquisición de sus productos y servicios. Personalidad de marca se reiere 
a los rasgos humanos de personalidad que entrega el consumidor ante una marca. Jennifer Aaker (1997) propone una escala de 
medición, válida, coniable y generalizable, que identiica cinco dimensiones de personalidad en las marcas existentes en Estados 
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ABSTRACT
The concept of brand personality has been developed strongly the last two decades, generating high interest among researchers and entrepreneurs, 
as the personality gives a product or service aspects of identifying and diferentiating among their peers. From the point of view of consumers, 
they are who give a unique value to a brand, interaction which could predict the intention of purchase or acquisition of their products and services. 
Brand personality refers to human personality traits that consumers assign to a brand. Jennifer Aaker (1997) proposes a measurement scale, valid, 
reliable and generalizable, which identiies ive dimensions of personality in existing brands in the United States; competition, emotionality, rude-
ness, sincerity and sophistication. The model explains that all brands have personality traits which are identiiable by consumers. However, there are 
new researches that criticize Aaker’s model, stating that it cannot be replicated in the context of any industry neither in diferent cultures, because 
perceptions and preferences of consumers vary. For this reason, diferent researchers have raised new proposals of brand personality models, where 
Latin America is a niche where several authors have presented new measurement scales. In this context, this research aims to conduct a theoretical 
and evolutionary review of brand personality models that have been used in Latin America, conceptualizing the concepts of brand and personality, in 
order to characterize the various proposals. In conclusion, Aaker’s model is present in most of the analysed studies, conirming the literature support 
of the ive dimensions of brand personality.
Key words: Brand, model of brand personality, dimensions, personality traits, Latin America.
RESUMO
O conceito de personalidade da marca desenvolveu fortemente ao longo das últimas duas décadas, gerando grande interesse entre os pesquisadores 
e empresários, como a personalidade dá a um produto ou serviço aspectos de identiicação e diferenciação entre os seus pares. Do ponto de vista dos 
consumidores, são eles que dão um valor único para uma interação marca que poderia prever intenção de compra ou comprar seus produtos e serviços. 
personalidade da marca refere-se a traços de personalidade humanas que proporciona ao consumidor a uma marca. Jennifer Aaker (1997) propõe uma 
escala de medida, válida, iável e generalizáveis, que identiica cinco dimensões da personalidade em marcas existentes nos Estados Unidos: a concor-
rência, emocionalidade, grosseria, sinceridade e soisticação. O modelo explica que todas as marcas têm traços de personalidade identiicáveis pelos 
consumidores. No entanto, há uma nova pesquisa que criticam o modelo de Aaker, airmando que não pode ser replicado no contexto de qualquer in-
dústria ou em diferentes culturas, porque a percepção eo consumidor preferência pode variar. Por esta razão, diferentes pesquisadores têm levantado 
nova marca personalidade propostas modelo, em que a América Latina é um nicho onde vários autores têm apresentado novas escalas de medição. 
Neste contexto, esta pesquisa tem como objetivo realizar uma avaliação da personalidade teórica e evolutiva modelos de marca que têm sido usados 
na América Latina, conceituando a deinição de marca e personalidade, a im de caracterizar as diferentes propostas. Em conclusão, o modelo AAKER 
está presente na maioria dos estudos analisada, conirmando o apoio da literatura para as cinco dimensões de personalidade do tipo.
Palavras-chave: Marca, modelos da marca de personalidade, dimensões, traços de personalidade, América Latina.
Unidos: competencia, emocionalidad, rudeza, sinceridad y soisticación. El modelo explica que todas las marcas poseen rasgos de personalidad 
identiicables por los consumidores. Sin embargo, existen nuevas investigaciones que critican el modelo de Aaker, aseverando que este no puede 
ser replicado en el contexto de cualquier industria ni en diferentes culturas, ya que la percepción y preferencia de los consumidores puede variar. Por 
esta razón, diferentes investigadores han planteado nuevas propuestas de modelos de personalidad de marca, en donde Latinoamérica es un nicho 
en donde varios autores han presentado nuevas escalas de medición. En este contexto, la presente investigación tiene el objetivo de realizar una 
revisión teórica y evolutiva de los modelos de personalidad de marca que se han utilizado en Latinoamérica, conceptualizando la deinición de marca 
y personalidad, con el in de caracterizar las diferentes propuestas. Como conclusión, el modelo de Aaker se encuentra presente en la mayoría de los 
estudios analizados, ratiicando el respaldo de la literatura a las cinco dimensiones de personalidad de marca.
Palabras Clave: Marca, Modelos de personalidad de marca, dimensiones, rasgos de personalidad, Latinoamérica.
